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En Nicaragua, la actividad aseguradora surge tardíamente con relación 
a otros países y su aparición obedece principalmente a la inserción de la 
economía nicaragüense en el mercado mundial a través del café. 
La organización y el impulso a la actividad aseguradora 
correspondieron inicialmente a empresarios extranjeros.  Es así como a principios 
del siglo pasado (1910) aparece en el panorama nacional Agentes y Agencias de 
empresas extranjeras de seguros como El Sol de Canadá, la confederación del 
Canadá, y la Manufacturer Life, en el ramo de vida y la Home Insurance Co en el 
ramo de daños. 
No será sino hasta unos 30 años después que el señor Adán Palacios 
funda y organiza la primera aseguradora Nicaragüense (1940), la Compañía 
Nacional de Seguros, con capital privado y del estado (Banco Nacional de 
Nicaragua).  En los 40 años siguientes se crean nuevas compañias de modo que 
al 19 de julio de 1979 operaban en Nicaragua 12 compañias de seguros: seis 
nacionales y seis extranjeras. 
 
COMPAÑIAS NACIONALES 
1. Compañía Nacional de Seguros de Nicaragua. 
2. Compañía de Seguros La Protectora S.A. 
3. Compañía de Seguros La Occidental S.A. 
4. Compañía Nicaragüense de Seguros S.A. 
5. La Inmobiliaria de Seguros S.A. 
6. Compañía de Seguros La Capital S.A. 
 
COMPAÑIAS EXTRAJERAS 
La Pan American Life Insurance, Co.  
Citizens Standard Life Insurance Co. 
The American Home Insurance Co. 
American Life Insurance Co. 
Brithish American Insurance Co. 
The Home Insurance Co. 
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Con la Nacionalización del seguro y la creación de INISER  (Octubre de 1979), 
ésta institución asumió el monopolio de los seguros de Nicaragua, situación que 
dura hasta principios de la década de los 90 a partir de la cual se reestableció el 
libre ejercicio de la actividad aseguradora, en nuestro país, de modo que hoy en 
día existen las siguientes compañías:  
1. INISER, con capital nacional, y regida por el estado. 
2. Seguros América, S.A., con capital privado nicaragüense, y 
perteneciente al Grupo Pellas. 
3. Compañía de seguros Metropolitana, perteneciente al grupo financiero 
ASSA, con sede en Panamá. 
4. Seguros LAFISE, perteneciente al grupo financiero LAFISE, con 
presencia en toda la región. 
5. MAPFRE. 
   
A principios del 2003 La Policía de Tránsito en conjunto con la 
Asamblea Nacional decretó la ley de tránsito # 431, que tenía que ver con los 
seguros de los automóviles en Nicaragua, ley que hasta ese momento era 
totalmente nueva en nuestro país.  Dado el crecimiento constante de la flota 
vehicular en Nicaragua, La Policía de Tránsito solicitó ayuda, para ofrecer este 
servicio, a las 5 compañías aseguradoras legales y regidas por la 
Superintendencia de Bancos, que trabajan en Nicaragua.  
 
Con la experiencia de países latinoamericanos en situaciones similares, 
las empresas de Seguros de Nicaragua  y  sus altos ejecutivos, llegaron a la 
conclusión de que el producto  que más convenía y más se adecuaba a esta 
situación era lo que hoy se conoce como SEGURO OBLIGATORIO DE 
AUTOMÓVIL. 
 
Para darnos una idea, el parque vehicular privado de Nicaragua 
consiste en 320,000 unidades que representa un total de 320,000 seguros 
obligatorios de automóvil, y  $17,600,000.00 en ingresos para las cinco compañías 
de seguros. 
 
Con el propósito de satisfacer las necesidades de los clientes para el 
SEGURO OBLIGATORIO DE AUTOMÓVIL,  Metropolitana decide invertir en su 
fuerza actual de venta para poder tomar una parte del mercado de seguros 
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obligatorios  que le corresponde como compañía aseguradora, al igual que decide 
reclutar nueva fuerza de ventas que se dedique exclusivamente a la 
comercialización  de este seguro obligatorio.  
 
Actualmente en Metropolitana el personal que capacita a los agentes 
vendedores son personas con mucha experiencia en el ramo de Seguros pero 
muy poca en el área de ventas, tal situación provoca desventajas para la 
compañía aseguradora.  
  
Esto es una práctica que se realiza de una forma constante en 
Metropolitana, cada vez que se necesita un nuevo reclutamiento para la fuerza 
de ventas. Los capacitadores son personas que trabajan en la misma empresa y  
tienen mucha experiencia en la parte técnica  y manejo de los seguros pero no en 
la parte de ventas, que permita desarrollar dichos elementos tales como: 
 
1. La presentación  
2. El rebatir objeciones 
3. El cierre 
 
Considero que un buen plan de capacitación enfocado en la labor de 
ventas, con metas reales y medibles, será una herramienta necesaria que vendría 
a llenar un espacio vacío que actualmente se encuentra en la empresa y que a la 
misma vez deja a corto y a mediano plazo, cuantiosas pérdidas no solo a  
Metropolitana sino que también a los agentes mismos, ya que  se cumplirían las 
metas del presupuesto de ventas y de resultados.  
 
Por cuanto, el presente estudio tiene como propósito demostrar que 
una adecuada capacitación de la fuerza de ventas, vendría a dar una nueva 
perspectiva a la empresa y los agentes, tales como: 
 
1. Retención de mayor número de empleados. 
2. Conservación de cartera de clientes.  
3. Aumento de la  cartera de clientes.  
 
Esta investigación traerá los siguientes beneficios: 
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1. La retención de mayor número de empleados porque habrá menor número 
de deserciones en el equipo de ventas. 
2. La conservación de nuevos clientes porque  los agentes tendrán mayor 
conocimiento en el ramo de atención al cliente. 
3. Aumento de la cartera de clientes será favorecida por la unión de los 
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2. 1. OBJETIVO GENERAL:  
 
Elaborar un plan de capacitación de ventas de seguro obligatorio de 




2. 2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
 
1) Diagnosticar las necesidades de capacitación en la fuerza de ventas 
para conocer su situación y mejorarla.  
 
2) Conocer las necesidades de los clientes para brindarle una atención 
profesional. 
 
3) Determinar si la gestión del departamento de  Recursos Humanos y 
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III.  MARCO TEÓRICO 
 
En este estudio presento varios conceptos claves que apoyan la 
investigación de este plan de capacitación. Entre los temas que se destacan: El 
Seguro, El asegurador, La Capacitación y  Las Ventas.  
 
 
3. 1. Conceptos Básicos 
 
3.1.1. Definición de Seguro:  
El concepto de seguro puede ser analizado desde diversos puntos de 
vista. Algunos autores destacan el principio de solidaridad humana al considerar 
como tal la institución que garantiza un sustitutivo al afectado por un riesgo, 
mediante el reparto del daño entre un elevado número de personas amenazadas 
por el mismo peligro; otros, señalan el principio de contraprestación, al decir que el 
seguro es una operación en virtud de la cual, una parte (el asegurado) se hace 
acreedor, mediante el pago de una remuneración (la prima), de una prestación 
que habrá de satisfacerle la otra parte (el asegurador) en caso de que se produzca 
un siniestro. También ha sido considerado el seguro desde su aspecto social 
(asociación de masas para el apoyo de los intereses individuales), matemático 
(transformación de un valor eventual en un valor cierto), de coste (el medio más 
económico para satisfacer una necesidad eventual), etc. 
 
Desde un punto de vista general, puede también entenderse como una 
«actividad económica-financiera que presta el servicio de transformación de los 
riesgos de diversa naturaleza a que están sometidos los patrimonios, en un gasto 
periódico presupuestable, que puede ser soportado fácilmente por cada unidad 
patrimonial» En la anterior definición destacan los siguientes aspectos esenciales:  
 
El código de comercio de Nicaragua, en su artículo 535, define el 
seguro de la siguiente manera: 
El seguro es un contrato por el cual la persona se obliga mediante una prima a 
indemnizar a otra persona de las perdidas o daños que sufran por consecuencia 
de ciertos acontecimientos fortuitos o de fuerza mayor, o pagar una suma según la 
duración o los acontecimientos de la vida de una o muchas personas. 
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3.1.2. Definición de asegurador:  
Es la persona física o jurídica que, mediante la formalización de un 
contrato de seguro, asume las consecuencias dañosas producidas por la 
realización del evento cuyo riesgo es objeto de cobertura. 
 
3.1.3. Definición de Agente de seguros:  
Se consideran agentes de seguros a las personas físicas que 
intervienen en la contratación de seguros mediante el intercambio de propuestas y 
aceptaciones, y en el asesoramiento para celebrarlos, para conservarlos o 
modificarlos, según la mejor conveniencia de los contratantes. 
 
3.1.4. Definición de Prima:  
Se entiende por Prima la aportación económica que ha de satisfacer el 
contratante o asegurado a la entidad aseguradora en concepto de 
contraprestación por la cobertura de riesgo que este le ofrece. Desde un punto de 
vista jurídico, es el elemento real más importante del contrato de seguro, porque 




3.1.3.1. Funciones y obligaciones de los agentes de seguros 
 
Los agentes de seguros deben informar por escrito y de manera amplia 
y detallada a quien pretenda contratar un seguro, sobre el alcance real de su 
cobertura y forma de conservarla o darla por terminada. 
 
Asimismo, los agentes de seguros deben proporcionar a las 
instituciones de seguros, la información auténtica que sea de su conocimiento 
relativa al riesgo cuya cobertura se proponga, a fin de que la misma pueda formar 
un juicio correcto sobre sus características y fijar conforme a las normas 
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3. 2.  Tipos de seguros que ofrece el mercado  
 
El mercado asegurador de Nicaragua condensa los diferentes ramos de 
seguros en dos grandes grupos que son: Personas y Patrimoniales, que a 




a) Vida Individual 
b) Vida Colectivo 
c) Saldos Deudores 
 





e) Transporte Privado 
f) Transporte Público 
g) Accidentes Personales para Viajeros 
h) Colectivo de Accidentes Personales para Viajeros 
 
III. SALUD 
a) Gastos Médicos Individual 
b) Gastos Médicos Grupo Familiar 
c) Gastos Médicos Colectivo 
 
IV. SEGUROS PREVISIONALES 
a) Accidentes Laborales 
b) Accidentes Comunes 
 
V. RENTAS 
a) Rentas Programadas 











b) Líneas Aliadas 
c) Automóviles 
d) Transporte 
e) Robo y Hurto 
f) Marítimo 
g) Aviación 
h) Rotura de Cristales 
i) Agropecuario 
j) Dinero y Valores 
k) Todo Riesgo en Construcción 
l) Equipo de Contratista 
m) Todo Riesgo de Montaje 
n) Caldera y Maquinaria 
o) Rotura de Maquinaria 
p) Seguro Bancario 









3. 2. Capacitación de Ventas 
 
"La capacitación consiste en una actividad planeada y basada en 
necesidades reales de una empresa u organización y orientada hacia un cambio 
en los conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador. La capacitación es 
la función educativa de una empresa u organización por la cual se satisfacen 
necesidades presentes y se prevén necesidades futuras respecto de la 
preparación y habilidad de los colaboradores."1  
 
La capacitación es una herramienta fundamental para la Administración 
de Recursos Humanos, que ofrece la posibilidad de mejorar la eficiencia del 
                                                 
1
 Fuente: Silicio, 1996. 
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trabajo de la empresa, permitiendo a su vez que la misma se adapte a las nuevas 
circunstancias que se presentan tanto dentro como fuera de la organización. 
Proporciona a los empleados la oportunidad de adquirir mayores aptitudes, 
conocimientos y habilidades que aumentan sus competencias, para 
desempeñarse con éxito en su puesto. De esta manera, también resulta ser una 
importante herramienta motivadora. 
 
El factor humano es cimiento y motor de toda empresa y su influencia 
es decisiva en el desarrollo, evolución y futuro de la misma. El hombre es y 
continuará siendo el activo más valioso de una empresa.  
Cada vez más empresarios, directivos y en general líderes de 
instituciones, se han abierto a la necesidad de contar para el desarrollo de sus 
organizaciones con programas de capacitación y desarrollo que promueven el 
crecimiento personal e incrementan los índices de productividad, calidad y 
excelencia en el desempeño de las tareas laborales. 
La capacitación que se aplica en las organizaciones, debe concebirse 
precisamente como un modelo de educación, a través del cual es necesario 
primero, formar una cultura de identidad empresarial, basada en los valores 
sociales de productividad y calidad en las tareas laborales. 
 
 
 Reclutamiento de Metropolitana 
 
El reclutamiento de Metropolitana, actualmente sigue el siguiente 
procedimiento:  
1. De acuerdo a lo que la empresa tiene proyectado para ese año, el gerente 
de ventas solicita por escrito a la gerencia general el reclutamiento de 
nuevos vendedores. 
2.  Una vez que  el gerente de ventas obtiene la debida autorización,  forma 
un perfil del puesto. 
3. Buscar agentes vendedores recomendados por el personal que labora 
dentro de la empresa y si la oferta es poca se colocan avisos en el 
periódico. 
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4.  Posteriormente se hace una pre-selección de los candidatos, basados en 
el perfil del puesto y el currículo y sus recomendaciones. 
5. A continuación los candidatos preseleccionados pasan a entrevista con el 
gerente de ventas, quien selecciona un grupo determinado para capacitar. 
 
Una vez que seleccionado el personal se procede a la capacitación, 
dictado por gerentes técnicos de cada área en el primer inciso, y el gerente de 
ventas es el encargado del inciso dos y tres,  que consiste regularmente en: 
1. Se dicta una pequeña introducción, sobre los conceptos básicos de seguros 
tales como: suma asegurada, prima, tarifas, seguros obligatorios, entre 
otros. 
2. En el área de ventas, solamente se les muestra videos informativos de 
realización de ventas en términos generales. 
3.  Finalmente se les entrega las condiciones generales, documento que 
contiene todas las especificaciones de ese seguro y se les indica leer para 




3. 2. 1. Importancia de los Recursos Humanos 
 
La Administración de Recursos Humanos es un procedimiento 
progresivo que trata de mantener siempre en la organización a la gente adecuada, 
en las posiciones adecuadas, en el momento adecuado. 
 
La Administración de Recursos Humanos implica el manejo del recurso 
más preciado de una organización. Se encarga principalmente de las siguientes 
tareas: reclutamiento, selección, contratación, capacitación y desarrollo de los 
miembros de las organizaciones.2 
 
Se observa que las empresas para alcanzar el éxito deberán ofrecer a 
sus clientes las mejores soluciones y la mejor atención a través del personal, y en 
este punto es en donde los Recursos Humanos ocupan su importante papel 
                                                 
2
 Fuente: Moondy 
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dentro de toda organización, pasando a ser una de las bases estratégicas claves 
para competir con éxito. 
 
Metropolitana crea el departamento de Recursos Humanos debido al 
crecimiento que la empresa ha tenido en el último año. Esta situación permite que 
identifiquen las diferentes necesidades, tales como: Una carga de trabajo en el 
departamento de servicios generales, así como muchas de las funciones de 
recursos humanos que estaban distribuidas en áreas que no le competen, por 
ejemplo:  
El pago de planilla estaba a cargo del área de servicios generales. 





3. 2. 2. ¿Por qué capacitar? 
 
"En cualquier institución importante, sea empresa, organismo estatal o 
cualquier otra, la capacitación y desarrollo de su potencial humano es una tarea a 
la cual los mejores dirigentes han de dedicar enorme tiempo y atención"3  
 
Ninguna empresa de Seguros, puede permanecer estática, ni tampoco 
sus recursos humanos deben quedar rezagados, una de las formas más eficientes 
para que esto no suceda es capacitarlo permanentemente.  
 
Hoy en día, el éxito de una empresa de Seguros depende cada vez más 
del conocimiento, habilidades y destrezas de sus trabajadores. Una Aseguradora 
alcanza ventajas competitivas cuando se apoya en sus trabajadores capacitados.  
 
Esta es la razón fundamental de por qué capacitar al personal de 




                                                 
3
 Fuente: Peter Drucker 






3. 2. 3 Capacitación del personal que se encuentra en contacto con el cliente  
 
Todo nuevo vendedor, de manera general debe recibir instrucciones en 
cinco grandes áreas: 
1. Políticas y prácticas de la Compañía. 
2. Técnicas de ventas. 
3. Conocimiento del producto. 
4.  Características del mercado de Seguros y de los clientes. 
5.  Tareas no relacionadas con las ventas, como la preparación de 
informes acerca del mercado. 
 Un buen programa de capacitación eleva la confianza, mejora la moral del 




3. 3. VENTAS  
 
“¿Qué es la venta?  La venta es el intercambio de productos o servicios 
por unidades monetarias que se produce entre el vendedor y el cliente, buscando 




3.3.1. Las fases de la entrevista de venta  
 
a) La preparación de la visita: Es fundamental planificar el trabajo, conocer 
en profundidad la oferta de productos o servicios y analizar a los clientes 
actuales y potenciales. Así como desarrollar estrategias y fijar objetivos, los 
cuales son Cuantitativos (Incremento en las ventas) y cualitativos (Mejoras 
de relaciones con el consumidor). 
                                                 
4
 Dirección de Marketing, Phillip Kottler 
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b) El contacto con el cliente: Es primordial la puntualidad, no hacer esperar 
al cliente, guardar la distancia apropiada, mirar a los ojos del interlocutor. 
Sonríe y estrechar la mano. Presentarse con su nombre, cargo y la 
empresa que representa. Entregar la tarjeta de visita al principio, orientar la 
conversación hacia los intereses del cliente, entre otras recomendaciones.  
 
c) La averiguación de necesidades del cliente: En esta fase se intenta 
descubrir y analizar las necesidades del cliente. Una vez conocidas, 
convertir los beneficios del producto o servicio en ventajas que satisfagan 
estas necesidades. La argumentación de ventas se centrará en dichas 
necesidades.  
 
d) La argumentación: En esta fase, se tiene conocimientos de las 
necesidades reales del cliente. En la argumentación, se debe tener un 
conocimiento profundo del producto o servicio, para satisfacer cualquier 
inquietud o duda que el cliente tenga. 
 
e) La resolución de objeciones: Durante el proceso de venta el cliente 
puede plantearte objeciones a la propuesta. Las objeciones son dificultades 
que el cliente ve en la oferta. Estas resistencias más comunes son del tipo 
"no lo necesito, es caro, me gustaría de otra forma, el producto de la 
competencia es mejor...". Para rebatir estas objeciones se necesita un 
conocimiento del producto o servicio que se oferta, al igual que el de la 
competencia. 
 
f) El cierre de la venta: El momento adecuado del cierre es cuando se ha 
resuelto una objeción y ya no quedan más por contestar. Resumir los 
beneficios aceptados por el cliente y los aspectos de interés. Y proponer un 
plan de acción, es decir, realizar una o varias ofertas que sean fácilmente 
asumibles por el cliente, teniendo en cuenta lo hablado en la entrevista. 
 
g) La post-venta: Se miden los resultados de la venta. Se analiza el nivel de 
satisfacción del cliente.  Por último, se evalúa qué otros productos o 
servicios  se pueden ofertar al cliente. 
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3.3.2. TIPOS DE OBJECIONES Y FORMAS DE AFRONTARLAS 
 
Objeción En qué  consiste Cómo  afrontarla 
Pretexto 
Ocultan las verdaderas 




Averigua cuál es la 
verdadera objeción. 
Prejuicio 
Son ideas o juicios 
preconcebidos que el 
cliente tiene hacia la 
empresa o el producto. 
Haz preguntas abiertas 
para ver cuál es la causa 
de esa actitud. 
Duda 
El cliente duda que el 
producto vaya a 
proporcionar el 
beneficio que el 
vendedor dice. 
Utiliza un argumento de 
prueba o demostración. 
Centrarse en la necesidad 
y no en la duda. 
Malentendido 
Nace de una información 
incompleta o porque el 
cliente cree que el 
producto tiene una 
desventaja que en 
realidad no existe. 
Averigua porqué opina 
así. Después aclárale el 
malentendido. 
Indiferencia 
El cliente ya trabaja con 
la competencia y no 
quiere referenciar 
nuestros productos. 
Averigua que necesidades 
no tiene cubiertas con la 
competencia y ofrece tus 




Puede ser porque el 
producto no ofrece un 
beneficio importante 
para el cliente o algo en 
tu oferta le desagrada. 
Casi siempre suele ser el 
precio. 
Pregunta para ver cuál es 
el alcance de la objeción. 
A continuación pon de 
relieve otros beneficios de 
tu producto para él. 
Podrías limar las 
diferencias en precio. 
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3.3.3. La comercialización del seguro en las compañías 
 
Existen puntos o puestos específicos de ventas: 
a) Agentes Directos, los cuales son agentes propios de Metropolitana, 
dedicados a impulsar las ventas de seguros. 
b) Agentes Indirectos (Corredores), los cuales son una fuerza de venta 
independiente de cualquier compañía de seguros y que operan 
como intermediarios y asesores de los clientes. 
c) Centro de Atención al Cliente, que no son más que centros de 
ventas propios de Metropolitana ubicados fuera de las instalaciones 
de la compañía. 
 
Las compañías aseguradoras ofrecen promociones no solamente a sus 
asegurados, sino que también a sus vendedores, así como descuento en las 
estaciones de policía de tránsito, descuento en la renovación de Seguro 





POLITICAS DE PROMOCION 
 
1. Para los asegurados que desean comprar sus seguros obligatorios con 
Metropolitana, ésta les otorga un descuento del 10 % en su renovación. 
2. Para los asegurados que deseen visitar a Metropolitana en sus puestos de 
venta ubicados en las estaciones de policía de transito, se les otorga un 10% 
de descuento. 
3. A los corredores y agentes directos de la compañía, además de sus 
comisiones del 10%, Metropolitana les ofrece una sobre comisión por 
volúmenes de venta por otro 10%. 
4. Todos los asegurados con Metropolitana y que posean el SOA (Seguro 
Obligatorio de Automóvil), están en su derecho de utilizar el servicio de 
METROMOVIL totalmente gratis,  que consiste en: 
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 Traslado del agente de transito para levantar el informe del 
accidente 
 Primeros auxilios paramédicos. 
 5 minutos de celular 
 Capote en caso de lluvia 
 Bebidas frías o Calientes  
 Fotografías de los daños  
 Información y formatos para presentar el reclamo 
 Llamada a la Grúa o Ambulancia  
 Asistencia Legal. 
 
Todo este servicio esta disponible el perímetro del departamento de Managua. 
 
La publicidad que se da en los medios de comunicación para los 
seguros obligatorios es únicamente en los escritos y radiales.  Además de los 
broshures y folletos que son repartidos por la fuerza de venta en sus actividades 





3. 4.  Aspectos Jurídicos Legales del Seguro Obligatorio (Ley #431) 
 
 
Implicaciones Legales del Seguro Obligatorio de Automóvil (SOA)  
 
El  SOA cubre al asegurado de la responsabilidad que este tiene a la 
hora de un accidente o bien, cubre los daños que el asegurado provoca con su 
vehículo a terceras personas físicamente y los daños a la propiedad ajena que 
este cause a terceras personas. 
 
 
Riegos Cubiertos del SOA (Seguro Obligatorio de Automóvil) 
 
Sujeto a los términos y condiciones de la póliza SOA la compañía 
conviene con el asegurado en asegurar la responsabilidad civil legal obligatoria 
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conforme decreto de la ley No 431 (Ver Anexo No.4) publicado en el diario oficial 
La Gaceta del 22 de Enero del año 2003 del vehículo descrito en las condiciones 





La compañía ampara la responsabilidad civil legal obligatoria que pueda 
derivarse de accidentes de transito, contra el asegurado o la persona que 
conduzca el vehículo asegurado, como consecuencia de muerte, lesiones 
corporales y daños materiales causados a terceros en sus personas de la 
siguiente forma: 
 
1. Muerte o lesiones a personas: Dentro de esta cobertura se ampara la 
Responsabilidad Civil Obligatoria que pudiera derivarse contra el 
asegurado o la persona asegurada por el dueño del vehículo asegurado, 
por muerte o lesiones corporales a terceros, hasta por el límite máximo 
establecido para esta cobertura en las condiciones particulares, US$ 
2,500.00.  La indemnización comprenderá:  
 
 Los gastos razonables de curación de las terceras personas 
lesionadas o de sus gastos fúnebres en caso de fallecimiento. 
 LLa indemnización legal que deba pagar el asegurado por muerte o 
incapacidad total o parcial de las personas lesionadas. 
 Los gastos y costos legales a que fuere condenado el asegurado o el  
conductor del vehículo asegurado, en caso de juicio seguido en su 
contra por terceros perjudicados. 
 
2.  Daños a la Propiedad Ajena: Dentro de esta cobertura se ampara la 
Responsabilidad Civil Legal del asegurado o la persona que conduzca el 
vehículo asegurado,  por daños materiales causados a vehículos, inmuebles 
y otros bienes propiedad de terceros, hasta por el límite máximo establecido 
para esta cobertura en las Condiciones Particulares, US$ 5,000.00. 
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Para el caso de bienes, no se consideran bienes de terceros las 
propiedades que estén bajo el control, posesión o custodia del conductor y/o 
dueño del vehículo asegurado. 
 
No se consideran terceras personas con respecto al asegurado y el 
conductor, sus familiares hasta el cuarto grado de consanguinidad y segundo de 
afinidad, siempre que a juicio de METROPOLITANA Compañía de Seguros 
existiera indicios de fraude sin perjuicio de la prueba en contrario, así como 
tampoco las personas, que con ellos conviven, estuvieren a su cargo o al servicio 
de cualquiera de ellos ni las que se encuentren dentro del vehículo asegurado al 
momento del accidente. 
 
La cobertura de Responsabilidad Civil Legal Obligatoria surte efecto 
solamente cuando el conductor del vehículo asegurado es declarado civilmente 
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IV.  HIPÓTESIS 
 
 
Un plan de capacitación con énfasis  en las técnicas de ventas, 
proporcionaría a los agentes más herramientas para vender, que un 
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V. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
La investigación efectuada fue del tipo descriptiva concluyente, ya que 
los  resultados obtenidos de los medios que han sido utilizados, permitieron 
elaborar descripciones sobre las variables estudiadas y trascienden el campo 
exploratorio sin llegar a la confirmación experimental. 
 
 
5. 1.  FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
5. 1. 1.  Información Primaria 
 
La información se recopiló por medio de: 
 
Encuestas: Utilicé el método de encuestas directas a una muestra de 
clientes en los principales puntos de ventas de seguros en Managua, siendo los 
encuestados  seleccionados aleatoriamente.  
 
Entrevistas al personal de Metropolitana de Seguros S. A. y Agentes: Estas fueron 
de vital importancia, ya que por medio de las entrevistas reforcé la información 
recolectada a través de las encuestas y  realizadas a los Gerentes de los 




5. 1. 2.  Información Secundaria 
 
Como fuentes de información secundaria utilicé, entre otros:  
 
Literatura técnica: Proporcionaron información valiosa en la búsqueda y 
selección de la bibliografía más adecuada al tema en el presente estudio. Tomé en 
cuenta los tipos de ficheros existentes (catálogos de autores y catálogos de 
materias) para encontrar los textos o materiales disponibles necesarios para la 
elaboración del trabajo. 
 
                                                                   Plan de Capacitación de Ventas de Seguros Obligatorios 
 22 
Bases de datos y documentos de Compañía de Seguros Metropolitana: 
Utilicé los manuales proporcionados por Metropolitana. Estos sirvieron en el 
desarrollo de los antecedentes, crecimiento, estadísticas y análisis de la 
capacitación en la venta de los seguros en la empresa en estudio. 
 
Internet: El sistema de Internet brindó la mayor parte de la información 




5. 2.  ENTREVISTAS 
 
Realicé dos tipos de Entrevistas: 
 
Estructuradas: Con ellas pude descubrir de manera objetiva, la realidad 
sobre la problemática de los seguros entre los clientes; estas opiniones 
proporcionaron la información necesaria que dio el criterio para la elaboración de 
las recomendaciones.  
 
No Estructuradas: Lo realicé a los Gerentes de los diferentes 
departamentos de Seguros Metropolitana, obteniendo información de primera 
mano del tema en cuestión, así mismo se disiparon las interrogantes que surgían 




5. 3.  DISEÑO DEL PLAN DE MUESTREO 
 
5. 3. 1.  Definición de la población objeto de estudio 
 
La población objeto de estudio estuvo constituida por 13,535 clientes de 
Seguros Metropolitana de los diferentes agentes vendedores de Managua.  
 
La Población objeto de estudio se enmarca de la siguiente manera: 
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 Elementos:   Clientes 
 Unidades de Estudio: Principales puntos de ventas de seguros 
 Extensión :   Managua 




5. 3. 2.  Selección de muestreo 
 
En el estudio utilicé el muestreo aleatorio simple para la selección de 
los clientes de la compañía a encuestar, seleccionados en los diferentes puntos de 
ventas de Seguros de Metropolitana en la ciudad de Managua para satisfacer las 
necesidades concretas de la investigación.  
 
Seleccioné estos puntos, puesto que allí se encuentra la mayor 
afluencia de clientes que visitan los puntos de venta, y por las limitaciones de 
tiempo y recursos.   
 
El cuestionario aplicado estuvo enfocado a conocer los siguientes aspectos: 
1. El tipo de seguro que posee el cliente 
2. Tiempo que tiene de ser cliente 
3. Si tiene agente de Seguros 
4. Profesionalismo del agente de Seguros 
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HOLA!!! Soy Pedro García, estudiante de Mercadeo y Publicidad de la 
Universidad Americana (UAM) y estoy elaborando mi Monografía sobre el Seguro 




ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE METROPOLITANA  
 
 
1. ¿Es usted cliente de Metropolitana? 
  
Si ______             No ______ 
 
 
2. ¿Posee usted un agente de seguros? 
 
Si ______            No ______ 
 
 
3. ¿Considera que la asesoría de su agente es profesional?  
 
a) En desacuerdo ______     
b) No está de acuerdo ni en desacuerdo ______ 
c) De acuerdo ______ 
 
4. ¿Cuándo negociaba con su agente,  le notó usted debilidades? 
 
Si ______               No ______ 
 
5. Si la respuesta anterior es afirmativa, ¿donde vio usted esas debilidades? 
 
a) En el dominio del producto              ______   
b) En el abordaje de la venta                ______ 
c) En la asesoría a la hora del reclamo ______ 
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6. ¿Considera que estas debilidades repercuten también en la compañía? 
 
Si ______                        No ______  
 
7. ¿Cuánto tiempo lleva usted de ser cliente en Metropolitana? 
 
   a) Menos de 1 año ______ 
   b) De 1 a 3 años     ______  
   c) Más de 3 años   ______     
 
8. ¿Qué tipos de seguro tiene usted con Metropolitana? 
 
a) Automóvil ______ 
b) Incendio    ______ 
c) Vida          ______ 
d) Otros        ______ 
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS AGENTES DE METROPOLITANA  
 
1. ¿Vende usted para Metropolitana de Seguros? 
Si ______                        No ______  
 
2. ¿Desde cuando vende usted para Metropolitana de Seguros? 
Menos de 1 año ______  
Entre 1 y 5 años ______ 
Más de 5 años ______ 
 
3. ¿Alguna vez, Metropolitana de seguros lo ha capacitado a usted? 
Si ______                        No ______  
 
4. ¿Cree usted que Metropolitana de Seguros necesita capacitar mas a 
los agentes de ventas? 
Si ______                        No ______  
 
5. ¿Qué ramo de seguros prefiere usted capacitarse? 
Personales  ______ 
Patrimoniales  ______ 
 
6. ¿Cree usted sea necesario recibir curso sobre técnicas de ventas? 
Si ______                        No ______  
 
7. ¿Metropolitana de Seguros tiene un plan de adiestramiento Anual? 
Si ______                        No ______  
 
8. ¿Después que usted recibe un curso es evaluado por RRHH? 
Si ______                        No ______  
 
9. ¿RRHH indaga sobre sus necesidades de adiestramiento? 





Gracias por su colaboración 
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ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS GERENTES DE METROPOLITANA  
 
Así mismo, las entrevistas elaboradas a los gerentes de los diferentes 
departamentos de Ventas, Mercadeo y Recursos Humanos de Seguros 
Metropolitana cubren aspectos sobre la capacitación y sus mejores prácticas.  
  
HOLA!!! Soy Pedro García, estudiante de Mercadeo y Publicidad de la 
Universidad Americana (UAM) y estoy elaborando mi Monografía sobre el Seguro 
obligatorio de Automóviles y me gustaría que me contestara las siguientes 
preguntas.  
 
1. ¿Cómo descubre usted la necesidad de capacitación en su equipo de ventas de 
trabajo? 
 
2. ¿Cuál es la frecuencia real de capacitación para su equipo de venta o de 
trabajo? 
 
3. ¿Cuál es la frecuencia ideal de capacitación que debería de existir en 
Metropolitana? 
 
4. ¿Cuáles son las principales causas de la diferencia existente, entre la frecuencia 
real y la frecuencia ideal de capacitación que se da a lo largo del año? 
 
5. Mencione los principales temas que según su opinión debería tener toda 
capacitación. 
 
6. ¿Cuál es su opinión en general sobre la capacitación que ofrece la compañía? 
 
7. Además de aprender, ¿para qué otra cosa piensa usted que sirve la 
capacitación? 
 
8. ¿Cree usted que las capacitaciones en Metropolitana han sido de utilidad para el 
equipo de ventas? 
9. ¿Cómo cree usted que puede mejorar la capacitación en Metropolitana?  
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5. 4.  TRABAJO DE CAMPO 
 
Primeramente realicé la prueba piloto con el propósito de validar la 
encuesta a clientes y las entrevistas a los diferentes Gerentes de la empresa, 
resultando satisfactorias. 
 
Utilicé una fórmula estadística para calcular el tamaño de la muestra 
significativa (intervalo de confianza al 95 %) y una población de N= 13,535 y la 
muestra fue de 195 clientes de la Compañía Metropolitana de Seguros, S.A. 
 
Muestras 
Tamaño de la muestra 
Una vez obtenido el número de clientes de Metropolitana, se  
procedió a estimar el tamaño de la muestra mediante la siguiente 
fórmula estadística: 











N = Tamaño de la Población 
n = Tamaño de la Muestra 
K = Valor de z (Distribución Normal Estandarizada) 
Alfa = Probabilidad de Error Tipo 1 
p = Probabilidad de los Aciertos 
q = Probabilidad de los Fallos, es decir: 1 - p 
e = Error del Investigador 
Con los siguientes datos: 
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N = 13,535 
K = 1.96 
Alfa = 0.05 
p = 0.5 
q = 0.5 
e = 7 % 
Siendo el resultado n= 195. 
 
Las encuestas fueron efectuadas por medio de visitas a los diferentes 
puntos de ventas de la ciudad de Managua, y realizadas personalmente por el 




5. 5.  PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 
 






e. Diseño y Especificaciones para las tablas y gráficos. 
  
El proceso de preparación de los datos dio inicio con la verificación de 
los cuestionarios para comprobar que son aceptables y si están completos.  
 
Luego asigné códigos a cada respuesta posible para cada pregunta, 
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5. 6.  TABULACIÓN Y ANÁLISIS 
 
La tabulación la realicé utilizando Microsoft Office Excel 2003, esto 
permitió elaborar un tablas de frecuencias, tanto en tabla como en gráficos, y 
estimando su proporcionalidad mediante porcentajes, así como los respectivos 
cruces de variables.   
 
 
5. 7.  PREPARACIÓN DEL INFORME DE INVESTIGACIÓN  
 
Con los resultados obtenidos, preparé el informe final de investigación, 
esperando que sea de ayuda para dar soluciones viables a la problemática que 



























6. 1. RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS CON GERENTES 
 
6. 1. 1. Gerente de Recursos Humanos 
 
Actualmente no existe un plan formal en Metropolitana. Lo que se hace 
es que se les pide a los jefes inmediatos que ellos detecten las debilidades de sus 
subordinados y así pedir la capacitación correspondiente al Departamento de 
Recursos Humanos. Las necesidades también se encuentran en el perfil del 
puesto, allí se puede observar que necesidades hay de capacitación. 
 
La frecuencia real de capacitación en la empresa es difícil medirla; 
debido a que se solicita rara vez o muy poco. 
 
Según la opinión del Gerente la frecuencia ideal de capacitación 
debería de darse  una vez al mes  mediante un plan bien elaborado.  
 
El gerente opina que las debilidades que persisten en Metropolitana son 
debido a la falta de presupuesto para la capacitación de los empleados. 
 
Los principales temas que él considera que se deben implementar en el 
adiestramiento son: técnicas de venta, atención al cliente y técnica del producto. 
 
También expresó que la capacitación es una herramienta de vital 
importancia dentro de cualquier empresa, convirtiéndose ésta en una inversión 
que todas las compañías necesitan realizar. 
 
“La capacitación es una forma de estimular a los empleados, es una 
herramienta para trabajar mejor y permite la fidelidad del empleado”. 
 
El Gerente aceptó que en su permanencia en la empresa ha visto muy 
poca  capacitación, es por eso que la considera útil. 
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6. 1. 2. Gerente de ventas 
  
En el plan de ventas de la empresa existe un calendario de 
capacitación, pero no existe ningún plan específico a seguir, todos los años se dan 
re-entrenamiento acerca de los productos y servicios ofertados por la empresa, 
independientemente de cuanto conocimiento manejen los agentes sobre los 
productos. Las capacitaciones se dan de acuerdo a las necesidades de la 
empresa. 
 
La frecuencia con que se capacita al equipo de ventas es de un 
promedio de 2  a  3 veces al año. 
 
Según la opinión del Gerente la capacitación en la empresa  debería de 
darse cada 2 meses. 
 
Las principales causas que existen entre la frecuencia real y la ideal es 
que no hay mucho apoyo logístico. 
Según el Gerente los temas de capacitación más relevantes son: las 
técnicas de venta de cada producto en específico, ya que cada producto tiene su 
manera singular de venderse, además que en nuestro país existe muy poca gente 
capaz de capacitar en ventas de seguros. 
 
“La capacitación es una herramienta que sirve de mucho; ya que esta 
brinda  a las empresas el personal calificado y necesario para cualquier puesto de 
trabajo y tiene que ser más constante.” 
 
“La capacitación sirve además como un elemento para 
profesionalizarse y ayuda a que los agentes mejoren sus ventas y manejen mejor 
el producto.” 
 
“Teniendo un presupuesto de capacitación, permitiría a Metropolita 
mejorar sus servicios y aumentar sus ventas.” 
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6. 1. 3. Gerente de Mercadeo 
 
Realmente no existe ningún plan, los agentes avisan cuando se 
requiere de capacitación o bien cuando se lanza un producto nuevo al mercado. 
 
Actualmente se capacita cada vez que los agentes lo requieren; cuando 
se lanza un producto nuevo al mercado, así como, cuando se contrata nuevo 
personal. 
 
La frecuencia ideal debería de ser mediante un plan objetivo de 
capacitación, el cual debe de ser flexible para cuando sea requerido. 
 
Las causas de este incumplimiento se deben a que no se le da la 
debida importancia a la capacitación como tal, así como las limitantes de tiempo y 
costo. 
 
Los temas más importantes son: productos y técnicas de venta, servicio 
al cliente y cultura de servicio. 
 
La capacitación en general es fundamental en toda empresa y es un 
pilar fuerte en una compañía. 
 
La capitación sirve para saber como tratar a los clientes, para 
administrar el tiempo de los agentes, y organizarse. 
 
El Gerente consideró que se requiere de mejoras, teniendo planes más 
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6. 1. 4. Supervisor de ventas #1 
 
Las necesidades de capacitación se notan al observar a los agentes, en 
el momento en que se encuentran con los clientes, cuando preguntan cosas que 
ya deberían de saber, es allí donde se percibe la ausencia de capacitación y la 
falta en el dominio del producto. Así como cuando los agentes piden ser 
capacitados. 
 
La frecuencia real de capacitación en Metropolitana es de 2 veces al 
año. 
 
La frecuencia ideal que debería de ser es de 3 a 4 veces al año por lo 
menos.  
 
La causa principal de la diferencia entre lo real y la ideal es que no 
existe un programa de capacitación establecido. 
 
El principal tema que debería tener toda capitación es: Técnica del 
producto. 
 
Las capacitaciones en general son muy importantes, siempre se 
aprende algo nuevo aunque sean repetitivas, y siempre en cada capacitación se 
conoce más a la compañía. Además de aprender, los vendedores mejoran sus 
técnicas de ventas. 
 
Las capacitaciones en Metropolitana si han sido de gran utilidad, pero el 
Gerente argumenta que no se ha implementado un plan adecuado, ya que estas 
son muy rápidas y su tiempo es muy corto. 
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6. 2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA A LOS CLIENTES DE 
METROPOLITANA 
 
De la muestra de 195 encuestados, resultaron ser clientes de 
Metropolitana un 76%, seguido de un 24% de clientes potenciales. Los clientes 
son poseedores de 1 ó más contratos de seguros con la compañía.  
Por otro lado, en la muestra realizada se observa que un 93% de los 
encuestados tienen un agente vendedor, igualmente un 7% de las personas son 
clientes que personalmente llegan a la compañía a comprar un seguro, estos son 
atendidos por un ejecutivo de venta que hace el papel de agente de venta y que 
puede ser criticado como tal. 
 
El 48% de los encuestados reflejan que sus agentes de seguros 
presentan debilidades a la hora de la venta y que sus técnicas o estilos de venta 
no son profesionales. Seguido de un 27% que consideraron que la asesoría de 
sus agentes está dentro de los estándares. Y por último un 25% que no dieron 
opinión alguna.  
 
De ese 48% (67 encuestados), un 46% de los encuestados están de 
acuerdo que la mayoría de los problemas se encuentra al momento del abordaje 
de la venta; seguido de un 12% en el dominio del producto y finalmente un 7% 
consideran que los agentes demuestren cierta debilidad o inseguridad a la hora de 
un reclamo. Cabe destacar que un 34% no comento al respecto. 
 
El 59% de los encuestados consideraron que estas debilidades 
repercuten no solamente en el agente sino que también en la compañía, ya que 
cada agente se convierte en la cara de la empresa la hora de hacer una venta. 
 
El 79% de los encuestados tienen menos de un año de ser clientes de 
Metropolitana. Y un 11% que tiene de ser clientes de la empresa de entre 1 a 3 
años. Así  mismo, un 10 % que tiene más de tres años.  
 
Los tipos de seguros más solicitados por clientes de Metropolitana son: 
Con un 68% el de automóvil, seguido de un 15% de los seguros de incendio, un 
11% los seguros de vida, y el 11% restante es por otros seguros. 
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En cuanto a los temas que los encuestados consideran de vital 
importancia para  las mejoras de venta de seguros son: En un 61% opinan que las 
técnicas de venta es el tema más importante que los agentes deben de reforzar. 
Seguido de un 14% que afirman mejorar las técnicas del producto y finalmente un 





6. 3 RESULTADOS DE LA ENCUESTA A LOS AGENTES DE 
METROPOLITANA 
 
Encuesté a los 7 agentes de ventas de Metropolitana utilizando a 
terceros,  con el fin de tener más confianza con el agente y así obtener una 
información más limpia y verdadera. Todos ellos son productores de seguros con 
la compañía.  
 
El 29 % de los agentes directos de la empresa tienen a lo sumo un año de 
trabajar para la empresa metropolitana , el 43 % entre 1 y 5 años y el 29 % 
restante tiene más de 5 años, estos últimos trabajan desde que inició operaciones 
en la década del 90. 
 
Se observó que un 86% de los encuestados ha sido capacitado por 
Metropolitana. La empresa tiene ya alrededor de 3 años que no capacita a sus 
agentes directos y  tiene la misma cantidad de tiempo en no buscar agentes 
nuevos, por lo tanto las capacitaciones se hicieron antes de los 3 años en curso.  
El 66% de los agentes recibieron cursos de capacitación más de 2 veces al 
año, el resto 33% expresaron que 1 o 2 veces. Históricamente Metropolitana tenia 
la costumbre de capacitar mas que todo a sus agentes directos y no a sus 
corredores esto lo hacia de 2 a 5 veces al año, desde hace ya 2 años existe en 
Nicaragua unos cursos técnicos que se imparten en la universidad UNICIT, a los 
corredores y agentes directos, pero estos cursos son totalmente imparcial y 
pagados por los mismos agentes además que es voluntario el ingreso, aquí se 
pierde el punto de vista de las compañías 
El 100 % de los agentes de ventas opinaron que la metro necesita 
preocuparse mas por sus agentes y su capacitación, aunque en este momento la 
política es la de incitarlos a que se conviertan en agentes corredores para no tener 
costos fijos. 
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A la pregunta de que ramo quiere capacitarse, el 57% de los encuestados 
se inclinaron por los Seguros Patrimoniales y el 43 % por los Seguros de 
Personas. 
 
Los ramos donde se tiene más ingresos percibe el agente son los de 
Personas, es normal que los agentes prefieran capacitarse  más en personas ya 
que aunque es un ramo más difícil de vender, se gana más que en los otros. 
 
Un 71% de los encuestados expresa que es necesario recibir cursos sobre 
técnicas de Ventas porque en Metropolitana no  reciben cursos de venta si no que 
cursos sobre el tecnicismo del seguro en particular, todo lo que saben de ventas lo 
han aprendido de una forma autodidacta o a través de la experiencia. 
 
El 100% de los encuestados consideraron que  Metropolitana de Seguros 
nunca ha tenido un Plan de Adiestramiento Anual, antes las capacitaciones se 
hacían de forma arbitraria y ahora no piensan tener más agentes directos. 
 
Todos los encuestados (100%) afirmaron que  Metropolitana hasta hace 2 años no 
tenia el departamento de RRHH y después que lo tuvo nunca evaluó los cursos 
recibidos por los agentes. 
 
El 100% de los encuestados asegura que el departamento de RRHH de 
Metropolitana no detecta las necesidades de adiestramiento de sus agentes 




6. 4. INTERPRETACIÓN DE CRUCES  
 
La mayoría de los encuestados (clientes) tienen de permanecer en 
Metropolitana menos de un año y a su vez argumentan que a los agentes 
vendedores les hace falta profesionalismo a la hora de la venta. El resto de los 
encuestados tienen más de una año de permanecer con la empresa y estos 
también consideran que los agentes vendedores deben ser capacitados. 
 
Los tipos de seguros más demandados en Metropolitana son los de 
automóvil. Estos clientes argumentan que es necesario que los agentes se 
capaciten en mejorar sus técnicas de venta. Por otro lado se observó que otro 
seguro de mayor demanda es el de vida en donde los clientes expresan que los 
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vendedores necesitan mejorar tanto las técnicas de venta como en las del 
producto.   
 
La mayoría de los encuestados tienen de ser clientes de Metropolitana 
menos de un año y objetan que a los agentes vendedores les hace falta 
capacitación en las técnicas de venta. El resto tienen más de un año y también 
consideran necesario el capacitar a los agentes vendedores tanto en las técnicas 
de venta como en las del producto.  
 
La gran mayoría de los clientes de Metropolitana percibieron 
debilidades en los agentes vendedores a la hora de la negociación y consideran 
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6. 5 GRÁFICOS 
 







































¿Desde cuando vende usted para Metropolitana de Seguros?
Respuesta Valor Porc. % Acum.
Menos de 1 año 2 29% 29%
Entre 1 y 5 años 3 43% 71%
Más de 5 años 2 29% 100%
7 100%
Entre 1 y 5 
años




































¿Alguna vez, Metropolitana de seguros lo ha capacitado a usted?
Respuesta Valor Porc. % Acum.
Si 6 86% 86%











¿Cree usted que Metropolitana de Seguros necesita capacitar
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¿Considera que la asesoria de su agente es profesional?
Respuesta Valor Porc.
En desacuerdo 55 39%
No esta ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 32%
No 40 29%



















































Si la respuesta anterior es afirmativa, ¿Dónde vio usted esas debilidades?
Respuesta Valor Porc.
Abordaje de la Venta 31 46%
Dominio del Producto 8 12%
A la hora del reclamo 5 7%
No comento 23 34%


















































¿Cuánto tiempo lleva usted de ser cliente de Metropolitana?
Respuesta Valor Porc. Porc. Acum,
Menos de 1 año 117 79% 79%
Entre 1 y 3 16 11% 90%
Mayor de 3 15 10% 100%


































¿Qué temas recomienda usted para capacitar a los agentes de ventas?
Respuesta Valor Porc.
Técnicas de Ventas 86 61%
Mejorar técnicas del Producto 19 14%
Ambos 35 25%
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A continuación se muestra el resultado de cómo se estructura la muestra objeto de estudio,




SI 140 8 148
NO 42 5 47
TOTAL 182 13 195
Tabla 1.1   DISTRIBUCION PORCENTUAL
TIENE AGENTE
SI NO
SI 72% 4% 76%
NO 21% 3% 24%
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Dado el resultado obtenido de la Tabla 1 nos surge la necesidad de conocer la opinión respecto de su Agente,




ASESORIA DEL AGENTE ES PROFESIONAL
En desacuerdo
No esta de acuerdo 
ni en desacuerdo
De acuerdo         NO TIENE AGENTE
SI 55 45 40 8 148
NO 22 9 11 5 47
TOTAL 77 54 51 13 195
Tabla 2.1   DISTRIBUCION PORCENTUAL
¿TIENE AGENTE?
SI
ASESORIA DEL AGENTE ES PROFESIONAL
En desacuerdo
No esta de acuerdo 
ni en desacuerdo
De acuerdo         NO TIENE AGENTE
SI 28% 23% 21% 4% 76%
NO 11% 5% 6% 3% 24%
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Dado el resultado obtenido en la Tabla 1, en la cual se muestra que 140 encuestados si son
clientes de Metropolitana y si tienen agentes, interesa conocer su opinión referente a la Asesoria
que éstos le ofrecen, segmentándolos según el tiempo de ser clientes de Metropolitana:
Tabla 3
¿ASESORIA DEL AGENTE ES PROFESIONAL?
En desacuerdo
No esta de acuerdo 
ni en desacuerdo
De acuerdo
Menos de 1 año 47 33 30 110
De 1 a 3 años 2 7 7 16
Más de 3 años 6 5 3 14
TOTAL 55 45 40 140
Tabla 3.1   DISTRIBUCION PORCENTUAL
¿ASESORIA DEL AGENTE ES PROFESIONAL?
En desacuerdo
No esta de acuerdo 
ni en desacuerdo
De acuerdo
Menos de 1 año 34% 24% 21% 79%
De 1 a 3 años 1% 5% 5% 11%
Más de 3 años 4% 4% 2% 10%
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Del resultado obtenido en la Tabla 3, interesa conocer la opinón de 55 encuestados que si están en total
desacuerdo en cuanto a la asesoría de su agente, y conocer del por qué de su opinión, segregados según:
el  tiempo de ser clientes de Metropolitana:
Tabla 4
¿DONDE OBSERVO LAS DEBILIDADES?
Abordaje de la Venta Dominio del Producto
En la asesoría a la 
hora del reclamo
No comento
Menos de 1 año 24 6 3 14 47
De 1 a 3 años 1 0 0 1 2
Más de 3 años 4 1 0 1 6
TOTAL 29 7 3 16 55
Tabla 4.1   DISTRIBUCION PORCENTUAL
¿DONDE OBSERVO LAS DEBILIDADES?
Abordaje de la Venta Dominio del Producto
En la asesoría a la 
hora del reclamo
No comento
Menos de 1 año 44% 11% 5% 25% 85%
De 1 a 3 años 2% 0% 0% 2% 4%
Más de 3 años 7% 2% 0% 2% 11%
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Se considero nuevamente a los 140 encuestados que sí son clientes de Metropolitanay que a su vez tienen agente
para conocer los productos de seguros que poseen con Metropolitana, dividiendo a éstos según el tiempo que tienen
de ser clientes de la compañía:
Tabla 5
TIPOS DE SEGUROS QUE POSEE EL CLIENTE QUE SI TIENE AGENTE
Automóvil Incendio Vida Otros
Menos de 1 año 78 17 9 6 110
De 1 a 3 años 8 1 6 1 16
Más de 3 años 10 1 1 2 14
TOTAL 96 19 16 9 140
Tabla 5.1   DISTRIBUCION PORCENTUAL
TIPOS DE SEGUROS QUE POSEE EL CLIENTE QUE SI TIENE AGENTE
Automóvil Incendio Vida Otros
Menos de 1 año 56% 12% 6% 4% 79%
De 1 a 3 años 6% 1% 4% 1% 11%
Más de 3 años 7% 1% 1% 1% 10%




















1. ¿Por qué solo es obligatorio el Ramo de Responsabilidad Civil de Automóvil en 
Nicaragua, y no otros Ramos? 
 
Considero que tiene que ver con muchos factores: 
 
La frecuencia de ocurrencia de los accidentes de tránsito, ya que ésta es 
mucho mayor que en cualquier otro tipo de responsabilidad en la que puedan 
estar involucrados los ciudadanos, debido en gran parte al volumen del parque 
vehicular existente en nuestro país. 
 
El desconocimiento de las leyes por parte de los ciudadanos comunes, ya que 
en nuestro país no nos es posible defendernos sin el asesoramiento de un 
abogado. 
 
Los mecanismos para demandar civilmente a una persona, ya que en muchos 
de los casos el sistema legal colapsa en la atención que pueda ofrecer debido 
en gran parte a la frecuencia de la ocurrencia nuevamente, o bien porque las 
personas civilmente responsables del accidente se ubican en una situación de 
bancarrota y les tiene sin cuidado las medidas legales que uno pudiese tomar. 
 
 
2. ¿Por qué un plan de capacitación con énfasis en las Técnicas de Ventas 
proporcionaría más herramientas para vender, que un plan enfocado solo a los 
aspectos técnicos del producto? 
 
Basado en las encuestas realizadas a los clientes y agentes, y entrevistas a los 
gerentes, pude constatar que no basta el conocimiento tecnico del producto; es 
decir, describirle las condiciones, coberturas y exclusiones, etc., además es 
necesario poseer habilidades que abarquen el aspecto humano de la venta, la 
comprensión de la necesidad de cada persona. 
 
 
3. ¿Es un Plan de Capacitación para los agentes la mejor alternativa para mejorar 
su nivel técnico y de ventas? 
 
Es un método que ha dado buenos resultados en otras áreas del sector 
económico, en vista que un buen dominio de las técnicas para realizar la venta 
conlleva a concretar la misma, considerando además que en el plan de 
capacitación propuesto se incluye el manejo técnico del producto, es decir, los 
agentes estarán en la capacidad realizar una buena presentación del producto 
así como también de dilucidar cualquier duda o inquietud que pueda surgir por 
parte de los clientes potenciales en cuanto a aspectos técnicos. 
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4. ¿Es el Seguro Obligatorio de Automóvil el mejor mecanismo para responder 
ante las necesidades de las personas en caso de un accidente? 
 
Hoy por hoy es el único mecanismo con el que se cuenta para atender esta 
necesidad, y que desde sus inicios hasta la fecha ha venido a contribuir en 
gran manera a subsanar los perjuicios ocasionados a las personas y los daños 
sufridos a sus bienes. Hay que recalcar que éste no es un método inédito de 
nuestro país, ya que éste existe en diferentes países. 
 
Hay que tener presente que existen factores externos que no se pueden medir 
con gran precisión en un método o modelo de protección, como lo es el parque 
vehicular, el cual ha venido en aumento, por lo tanto también el numero de 




5. ¿Ha beneficiado el Seguro Obligatorio a la sociedad nicaragüense? 
 
El 1% de las primas anuales de todas las compañías aseguradoras de nuestro 
país son destinadas a la Policía Nacional para el fondo de Educación Vial que 
se utiliza para promover la cultura del buen manejo en los conductores que a 
diario circulan por las vías de tránsito en todo el país. 
También ha beneficiado a la sociedad, ya que al momento de un siniestro es 
en mucho de los casos el soporte económico del hogar, el padre de familia, el 
que resulta involucrado en el accidente y la familia no queda desamparada 
para cubrir los gastos en los que se vean involucrado. 
 
 
6. ¿Han disminuido los accidentes de tránsito con el Seguro Obligatorio? 
 
La disminución de los accidentes no esta relacionado al seguro, es decir, el 
que una persona cuente con el seguro obligatorio no quiere decir que no está 
propensa de sufrir un accidente. 
 
El propósito del Seguro Obligatorio no es el de disminuir los accidentes de 
tránsito, sino el de ser un mecanismo de protección de la economía de las 
personas ante un eventual accidente en los que sea civilmente responsable. 
 
 
7. ¿Los precios del Seguro Obligatorio son realmente accesible a la economía de 
las personas? 
 
Considerando que las personas que poseen un vehículo automotor, por 
ejemplo en el caso de particulares, pertenecen a un grupo de la población con 
una capacidad económica distinta del resto; el precio es en cierta medida 
acorde a las posibilidades de éstos, siendo conscientes además de la situación 
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que actualmente se vive en el país, pero no hay que dejar de ver que el precio 
del seguro obligatorio ha venido disminuyendo en los últimos años. 
 
 
8. ¿Está realmente enfocado el Plan de Capacitación a aumentar las ventas y el 
desempeño de los agentes? 
 
El plan de capacitación se formuló en base a las necesidades expuestas por 
los clientes, en el cual se consideró abordar los dos problemas comunes en los 
que incurren los agentes, desarrollarse en la venta y el manejo del producto. 
Pero hay que considerar un factor que no se puede controlar en ningún plan de 
capacitación o enseñanza, y es el grado de asimilación teórica-práctica de 
cada agente. 
9. ¿Ha cambiado la cultura de las personas en materia de seguros a raíz del 
Seguro Obligatorio? 
 
El seguro obligatorio es uno de muchos factores que ha contribuido a crear 
cultura de éstos en las personas, ya que su obligatoriedad ha conllevado a la 
popularidad de éste, y por ende esto acerca a las personas a las compañías 
aseguradoras o a los agentes mismos, los cuales aprovechan y ofertan no solo 
el seguro obligatorio sino otros que pueden despertar interés en las personas. 
 
A medida que la actividad económica ha crecido en Nicaragua, de igual forma 
lo ha hecho la cultura del seguro, ya que éste se ha vuelto un requisito al 
momento de solicitar un servicio en un banco, como por ejemplo: Préstamos 
(Hipotecarios, Prendarios o Fiduciarios). 
 
Con el surgimiento de las compañías privadas a partir de los años 90’s, el 




10. ¿Es la suma asegurada actual del Seguro Obligatorio suficiente para pagar los 
accidentes de tránsito? 
 
Desde sus inicios que fue promulgado el seguro de responsabilidad civil de 
automóvil como obligatorio, se ha venido manteniendo la misma suma 
asegurada por parte de todas las compañías aseguradoras, no obstante la ley 
# 431 establece que las sumas aseguradas se incrementarán año con año en 
un 10% hasta llegar al doble de éstas. 
 
No obstante, según consultas realizadas a los departamentos de reclamos de 
diferentes compañías aseguradoras, manifiestan que los costos de reparación 
de los siniestros en que incurren los asegurados han venido en aumento, 
debido en gran medida al incremento de los precios tanto de los repuestos 
como de la mano de obra. 





1. Existe una necesidad de los agentes en ser capacitados así como de los 
clientes en recibir una mejor atención profesional en cuanto al asesoramiento. 
 
 
2. Los agentes tienen interés de ser capacitados en el ramo de seguro obligatorio 
así como en los ramos de automóviles, vida, incendio, etc. 
 
 
3. La necesidad de un plan de capacitación es primordial para el adiestramiento 
de la fuerza de ventas de la empresa, en vista de que se pone en riesgo la 
conservación de la cartera de asegurados de la compañía, ya que en su gran 





























1. Se lleve a efecto el plan de capacitación de ventas propuesto, ya que abarca 
las necesidades expuestas por los clientes así como de los agentes mismos. 
 
2. Se efectúe este plan con cierta periodicidad, la cual debe variar según los 
cambios que experimenten los ramos en el transcurso del tiempo. 
 
3. Se amplíe este estudio a otros ramos de seguros para el diseño de nuevos 
planes de capacitación, ya que según los resultados obtenidos de los agentes 
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X. PLAN DE CAPACITACION DE VENTAS DE SEGUROS OBLIGATORIOS 




El presente plan de capacitación de ventas de seguros obligatorios constituye una 
herramienta que determina las necesidades de capacitación de los colaboradores de 
Metropolitana Compañía de Seguros. 
 
La capacitación es un proceso educacional de carácter estratégico aplicado de manera 
organizada, mediante el cual el colaborador adquiere o desarrolla conocimientos y 
habilidades específicas relativas a su trabajo. 
 
Como componente del desarrollo del factor humano, la capacitación implica por un lado, 
una sucesión definida de condiciones y etapas orientadas a lograr la integración del 
colaborador a su puesto y a la organización, el incremento y mantenimiento de su 
eficiencia, así como su progreso personal y laboral en la empresa. Y, por otro, un conjunto 
de métodos, técnicas y recursos para el desarrollo de los planes y la implantación de 
acciones específicas de la empresa para su normal desarrollo. En tal sentido la capacitación 
constituye un factor importante para que el colaborador brinde el mejor aporte, ya que es un 
proceso constante que busca la eficiencia y la mayor productividad en el desarrollo de sus 





ACTIVIDAD DE LA EMPRESA 
 






El recurso más importante para Metropolitana, al igual que para cualquier otra  compañía, 
lo conforma su recurso humano involucrado en las actividades laborales. Esto es de 
especial importancia en una organización que presta servicios, en la cual el conocimiento y 
el rendimiento de los colaboradores en aspectos de ventas influyen directamente en la 
calidad de los productos y servicios que se brindan. 
 
Sin embargo, en Metropolitana los colaboradores no tienen el nivel deseado de 
conocimientos de ventas y de aspectos técnicos de los productos de seguros obligatorios. 
 
Tal razón conlleva a enfocar un plan de capacitación dirigido a la labor de ventas, no 
dejando a un lado el conocimiento técnico del producto. 
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En tal sentido se presenta un plan de capacitación semestral en el área del desarrollo del 











Siendo su propósito general aumentar la eficacia de los agentes, la capacitación se lleva a 
cabo para contribuir a: 
 
1) Elevar el rendimiento de los agentes, y con ello el incremento en la productividad y 
rendimiento de la empresa. 
 
2) Mejorar la interacción de los agentes con los clientes. 
 
3) Satisfacer las necesidades de los clientes en cuanto a cualquier abordaje que éstos 













1) Proporcionar orientación e información relativa a la interacción con los clientes. 
 
2) Contribuir a elevar un buen nivel de eficiencia en los agentes mediante el conocimiento 






Capacitar a todos los agentes que trabajen con Metropolitana. 
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ACCIONES A DESARROLLAR 
 
Las acciones que se desarrollarán en el plan de capacitación están orientadas a mejorar la 
calidad de los agentes, para ello se ha considerado lo siguiente: 
 
 
TEMARIO DE CAPACITACION 
 
1. Atención al Cliente 
a. Preparación de la visita 
b. El contacto con el cliente 
c. La averiguación de las necesidades del cliente 
 
2. Técnicas de Ventas 
a. La argumentación 
b. El cierre de la venta 
c. La post-venta 
 
3. Aspectos Técnicos del Producto 
a. Ley #431 
b. Responsabilidad Civil 
c. Riesgos Cubiertos 
d. Primas Establecidas 
e. Exclusiones y Restricciones 
 
4. Clínicas de ventas 
a. Ensayo General 
























  DURACION  COSTO  
TUTOR DE VENTAS Lic. Boanerges Hernández 15.75  horas    $       625.00  
TUTOR TECNICO Pedro J. García 7.75  horas    $               -    
RECREACION 
Coffee Break (Café y 
Bocadillos) y Almuerzo 
6.00  horas    $       210.00  
CERTIFICACION   0.50  horas    $           5.00  





DETALLE DE COSTOS 
    
CONCEPTO CANTIDAD COSTO UNIT.  COSTO TOTAL  
Almuerzos 30  $          5.00   $           150.00  
Coffee Break (Café y Bocadillos) 40  $          1.50   $             60.00  












































ACTIVIDADES DURACION TIEMPO 
   
1. Preparación de la Visita 2.00  horas 08:00 - 10:00 
Coffee Break (Café y Bocadillos) 0.50  horas 10:00 - 10:30 
2. El contacto con el Cliente 2.00  horas 10:30 - 12:30 
Almuerzo 1.50  horas 12:30 - 14:00 
3. La averiguación de las necesidades del 
Cliente 
2.00  horas 14:00 - 16:00 
   
1. La argumentación 2.00  horas 08:00 - 10:00 
Coffee Break (Café y Bocadillos) 0.50  horas 10:00 - 10:30 
2. La resolución de objeciones 2.00  horas 10:30 - 12:30 
Almuerzo 1.00  horas 12:30 - 13:30 
3. El cierre de la venta 2.00  horas 13:30 - 15:30 
4. La post-venta 2.00  horas 15:30 - 17:30 
   
1. Ley No. 431 2.00  horas 08:00 - 10:00 
Coffee Break (Café y Bocadillos) 0.50  horas 10:00 - 10:30 
2. Responsabilidad Civil     
2.1. Riesgos Cubiertos     
2.1.1 Muerte o Lesiones a una Persona 0.67  horas 10:30 - 11:10 
2.1.2 Muerte o Lesiones a dos ó mas personas 0.67  horas 11:10 - 11:50 
2.1.3 Daños a la Propiedad Ajena 0.67  horas 11:50 - 12:30 
Almuerzo 1.50  horas 12:30 - 14:00 
3. Primas Establecidas 1.00  horas 14:00 - 15:00 
4. Exclusiones y Restricciones 1.00  horas 15:00 - 16:00 
   
1. Ensayo General 2.00  horas 08:00 - 10:00 
Coffee Break (Café y Bocadillos) 0.50  horas 10:00 - 10:30 
2. Preguntas y Respuestas 1.00  horas 10:30 - 11:30 
1. Certificación 0.50  horas 11:30 - 12:00 
2. Palabras de Despedida 0.50  horas 12:00 - 12:15 

















GRUPO ACTIVIDADES DURACION TIEMPO COSTO TUTOR
1. Preparacion de la Visita 2.00  horas 08:00 - 10:00 83.33$                
Coffee Break (Café y Bocadillos) 0.50  horas 10:00 - 10:30 15.00$                
ATENCION AL CLIENTE 2. El contacto con el Cliente 2.00  horas 10:30 - 12:30 83.33$                Lic. Boanerges Hernández
Almuerzo 1.50  horas 12:30 - 14:00 50.00$                
3. La averiguación de las necesidades del Cliente 2.00  horas 14:00 - 16:00 83.33$                
1. La argumentación 2.00  horas 08:00 - 10:00 62.50$                
Coffee Break (Café y Bocadillos) 0.50  horas 10:00 - 10:30 15.00$                
TÉCNICAS DE VENTAS 2. La resolución de objeciones 2.00  horas 10:30 - 12:30 62.50$                Lic. Boanerges Hernández
Almuerzo 1.00  horas 12:30 - 13:30 50.00$                
3. El cierre de la venta 2.00  horas 13:30 - 15:30 62.50$                
4. La post-venta 2.00  horas 15:30 - 17:30 62.50$                
1. Ley No. 431 2.00  horas 08:00 - 10:00
Coffee Break (Café y Bocadillos) 0.50  horas 10:00 - 10:30 15.00$                
2. Responsabilidad Civil
2.1. Riesgos Cubiertos
ASPECTOS TÉCNICOS DEL PRODUCTO2.1.1 Muerte o Lesiones a una Persona 0.67  horas 10:30 - 11:10 Pedro J. García
2.1.2 Muerte o Lesiones a dos ó mas personas 0.67  horas 11:10 - 11:50
2.1.3 Daños a la Propiedad Ajena 0.67  horas 11:50 - 12:30
Almuerzo 1.50  horas 12:30 - 14:00 50.00$                
3. Primas Establecidas 1.00  horas 14:00 - 15:00
4. Exclusiones y Restricciones 1.00  horas 15:00 - 16:00
1. Ensayo General 2.00  horas 08:00 - 10:00 125.00$              Lic. Boanerges Hernández
CLINICAS DE VENTAS Coffee Break (Café y Bocadillos) 0.50  horas 10:00 - 10:30 15.00$                
2. Preguntas y Respuestas 1.00  horas 10:30 - 11:30 Pedro J. García
CONCLUSION 1. Certificación 0.50  horas 11:30 - 12:00 5.00$                  Lic. Boanerges Hernández
2. Palabras de Despedida 0.50  horas 12:00 - 12:15 Pedro J. García
TUTOR DE VENTAS Lic. Boanerges Hernández 15.75  horas 625.00$              
TUTOR TECNICO Pedro J. García 7.75  horas -$                    
RECREACION Coffee Break (Café y Bocadillos) y Almuerzo 6.00  horas 210.00$              
CERTIFICACION 0.50  horas 5.00$                  
TOTAL 30.00  horas 840.00$              
DETALLE DE COSTOS
CONCEPTO CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL
Almuerzos 30 5.00$               150.00$              
Coffee Break (Café y Bocadillos) 40 1.50$               60.00$                
TOTAL 210.00$              







Fecha de Consulta: 29 de julio del 2007. 
 
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Recursos_Humanos/ 
Fecha de Consulta: 03 de mayo del 2007. 
 
http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml 
Fecha de Consulta: 11 de agosto del 2007. 
 
http://www.ecofield.com.ar/ingenierosaitta/capacita.html 




Libros de Referencia: 
 
1. Greene, Mark R., Riesgo y seguro [fotocopiado] / traducción: Hernán 
Troncoso Rojas. Madrid. Mapfre, 1974. xiii, 1006 p. Título original: Risk and 
Insurance. 
 
2. Habed Blandón, Victor Manuel. Seguros: Compendio y Análisis de Leyes y 
Disposiciones del Seguro Privado en Nicaragua. 1ra. Edicion, Managua, 
2003. 
 
3. Peter E. Drucker. 1993. El ejecutivo efectivo, HarperCollins, 1993, 178 p. 
 
